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1. PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN

1.1 DELIMITACIÓN Y ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

Las actividades industriales representan en Colombia el principal aporte en el
desarrollo y crecimiento económico, siendo Bogotá la ciudad que tiene mayor
representatividad dada su condición de capital de departamento y del país.

Según el DANE (2004), los productos alimenticios aportan alrededor del 27% del
valor agregado industrial, convirtiéndose en el sector que más contribuye al valor
agregado manufacturero, ocupando, dentro del mismo, el primer lugar de
importancia en los principales indicadores económicos.

El sector de alimentos se constituye como uno de los más variados del mercado,
debido a las formas y técnicas de producción, además de la cantidad de productos
y subsectores en los cuales se clasifican. Según el DANE (2004), la Clasificación
Industrial Internacional Uniforme (CIIU) clasifica a los sectores industriales de
acuerdo con los factores de competitividad y dentro de ellos la industria de
alimentos, entre los cuales se encuentran los alimentos procesados de origen
vegetal y el subsector relacionado con la elaboración de alimentos compuestos
principalmente de frutas y verduras

.

En cuanto a las ventas del sector de alimentos y bebidas ha atravesado en el
transcurso de los últimos años una desaceleración, la cual se agudizó desde el
2007. No obstante se caracterizó por un gran dinamismo en el caso del comercio
minorista de bienes durables; en contraste con un pobre desempeño del principal
sector de bienes de consumo, el de alimentos y bebidas, cuyas ventas
representan entre el 30% y el 40% del total del comercio al por menor.
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Sin embargo, analizando los subsector de las panaderías y los restaurantes se ha
identificado un crecimiento contundente en el montaje de estos negocios debido a
factores como el acceso a crédito para microempresa y la construcción de nuevos
complejos residenciales y universitarios que implican la instalación de este tipo de
tiendas donde en muchas ocasiones se adaptan cafeterías y restaurantes, y en
donde la demanda es cada vez mayor. Así mismo, estas nuevas panaderías
restaurantes han incorporado nuevos productos buscando innovación y captación
de nuevos clientes.

En este sentido, los estudiantes son un mercado objetivo muy apetecido por los
nuevos comerciantes de panaderías restaurantes quienes a través de la
adaptación al movimiento de comida alternativa, comida saludable e innovadora
les brindan productos a los jóvenes que siempre están abiertos a probar nuevas
cosas. Hoy en día la tendencia de la comida alternativa se caracteriza por ofrecer
productos 100% naturales, donde prima la idea de una sana elaboración y
preparación para brindar una alimentación saludable, donde no hay espacio para
sabores artificiales ni preservativos.

1.2 PLANTEAMIENTO Y FORMULACIÓN DEL PROBLEMA

La generación de ideas nuevas por parte de empresarios y las ganas que
demuestran las personas de llevar a cabo sus ideas de negocios, han llevado a
crear nuevas empresas con propuestas de productos innovadores.

Igualmente, existe la necesidad de que estas empresas organicen sus ideas de
negocios y puedan dar a conocer y posicionar sus productos; para esto es
necesario crear mecanismos como los planes de mercadeo donde se generen
estrategias que ayuden a cumplir sus metas a corto, mediano y largo plazo.
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Por otro lado, es importante mencionar las nuevas tendencias que han venido
desarrollándose en torno a la alimentación de las personas, recalcándose que
debe ser una alimentación sana, con productos naturales, sin preservativos ni
aditivos. En torno a esto se evidencia la necesidad que actualmente tiene muchas
personas de vivir una vida más sana con cuidados en su forma de alimentación, lo
que hace que consuman productos alternativos; es decir, productos artesanales,
vegetarianos, integrales, lactovegetarianos y experimentales con más frecuencia.

El propósito de crear planes de mercadeo es generar beneficios de forma
permanente, tanto para los dueños de las empresas como para sus posibles
clientes.

La razón por la cual se ha decidido posicionar los productos de FELIPAN, tiene
que ver con el potencial de consumo existente actualmente de este tipo de
productos alternativos, especialmente entre los estudiantes universitarios y
particularmente en el sector de Chapinero (entre las calles 45 y 63, y entre la
circunvalar y la carrera 17) de la ciudad de Bogotá.

Según lo anterior, sería importante realizar un Plan de Mercadeo que ayude a
posicionar los productos de FELIPAN en un nuevo mercado como es el de los
estudiantes universitarios.

Por todo lo mencionado anteriormente, surge la siguiente pregunta: ¿Cómo
realizar un Plan de Mercadeo apropiado para la comercialización de los productos
alternativos ofrecidos por FELIPAN, para ganar posicionamiento en el mercado de
los estudiantes universitarios del sector de Chapinero en la ciudad de Bogotá?
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1.3 JUSTIFICACIÓN

Desde mucho tiempo atrás, con distintas características y denominaciones, los
establecimientos que brindan servicios de alimentos y bebidas han venido
desempeñando una importante función en la sociedad. En los primeros tiempos se
atendían las necesidades exclusivamente de los viajeros que por diversas
razones, se desplazaban de un lugar a otro. Posteriormente con el surgimiento y
desarrollo de la sociedad moderna, los servicios se fueron haciendo cada día más
imprescindibles para poder satisfacer tanto a los viajeros como a las personas que
por motivo de trabajo, estudio, negocios y diversión se han visto obligadas a
comer fuera del hogar y a consumir nuevos productos; tal es el caso de FELIPAN
que ofrece productos alternativos en su línea de panadería restaurante, que
buscan cubrir las necesidades que tienen los estudiantes universitarios de
consumir alimentos fuera de su hogar en el tiempo que están estuDíando y que
sean además productos sanos.

En la actualidad, además de satisfacer las necesidades del cliente los
establecimientos gastronómicos han pasado a desarrollar nuevas estrategias de
productos, innovadores y con nuevas tendencias de consumo.

El mercadeo tal como se practica en las otras esferas de los negocios, es diferente
al que se practica en el subsector de los alimentos y bebidas, ya que el primero se
trata solo de productos tangibles y perecederos; es decir, de productos físicos
mientras que en el segundo el producto es una mezcla de elementos tangibles e
intangibles. Este hecho, adherido a las características que tiene el proceso de
producción y consumo, así como la heterogeneidad del servicio como tal, hacen
que el mercadeo de alimentos y bebidas y la comercialización de estos sea una
tarea difícil que debe desarrollarse con buenas estrategias empresariales.
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Teniendo en cuenta que FELIPAN maneja un nuevo concepto de alimentación
sana y alternativa, basada en una dieta lactovegetariana, integral, libre de
preservativos, aditivos y ecológica; surge la necesidad de dar a conocer sus
productos alternativos y posicionarlos en el sector de Chapinero de la ciudad de
Bogotá, específicamente entre las calles 45 y 63, y entre la circunvalar y la carrera
17; esto con el fin de ampliar su negocio e incursionar en nuevos mercados.

Por lo anterior, se plantea la implementación de un plan de mercadeo que genere
estrategias para la comercialización de los productos alternativos ofrecidos por
FELIPAN, para ganar posicionamiento en el mercado de los estudiantes
universitarios del sector de Chapinero en la ciudad de Bogotá, en un periodo de 12
meses y en un corto mediano y largo plazo.
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2. OBJETIVOS

2.1 OBJETIVO GENERAL

Proponer un plan de mercadeo para la comercialización de los productos
alternativos ofrecidos por FELIPAN, para ganar posicionamiento en el mercado de
los estudiantes universitarios del sector de Chapinero en la ciudad de Bogotá, en
un periodo de 12 meses.

2.2 OBJETIVOS ESPECÍFICOS

1° Realizar un análisis del mercado para identificar las oportunidades y los
problemas a los que se enfrentan los productos que incursionan en éste.

2° Desarrollar una investigación de mercados para conocer las necesidades y
expectativas de los consumidores.
3° Identificar la competencia directa e indirecta que tiene el producto en la
Localidad de Chapinero.

4° Analizar el producto y el mercado para enfocar los objetivos de ventas que
tendrá el plan de mercadeo.

5° Realizar el estudio que permita identificar las estrategias de mercadeo
apropiadas para garantizar un posicionamiento exitoso en el mercado.
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6° Crear unas estrategias de mercadeo para el posicionamiento del producto y
lograr una mezcla exitosa de las herramientas de mercadeo para su
comercialización.

7° Presentar el presupuesto para el plan de mercadeo que cumpla los objetivos de
comercialización y posicionamiento planteados.

.
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3. MARCO REFERENCIAL

3.1 MARCO TEÓRICO

3.1.1 El Mercadeo. Para desarrollar el proyecto es importante conocer, abordar
y entender la base general de lo que es el mercadeo, por lo tanto, a continuación
se mencionan algunas explicaciones teóricas para entender mejor el concepto de
mercadeo.

El mercadeo, más que cualquier otra función de negocios, se refiere a los clientes;
es la administración útil de las relaciones con el cliente. La meta doble del
mercadeo consiste, por un lado, en atraer a nuevos clientes prometiéndoles un
valor superior y, por otro, mantener y hacer crecer a los clientes actuales al
entregarles satisfacción.

Un mercadeo acertado resulta fundamental para el éxito de cualquier
organización. Grandes empresas con fines de lucro, como Sony, Wal-Mart, IBM y
Marriot usan mercadeo, pero también lo hacen organizaciones no lucrativas como
universidades, hospitales, museos, orquestas sinfónicas e incluso Iglesias.

Sin embargo, el mercadeo es mucho más de lo que llega a la vista fortuita del
consumidor. Detrás de esto hay una enorme red de individuos y de actividades
que compiten por su atención y por sus compras.
Según Kotler y Armstrong (2007), “es evidente que el mercadeo consiste en
vender y hacer publicidad, ya que cotidianamente los medios de comunicación
bombardean a las personas con comerciales televisivos, ofertas por correo directo,
llamadas de ventas y avisos por Internet. No obstante, las ventas y la publicidad
tan sólo son la punta del iceberg del mercadeo” p.11.
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Según Kotler, actualmente el mercadeo debe entenderse no solo como se hacía
en la antigüedad que era realizar una venta, es decir, era hablar y vender, sino en
el sentido moderno de satisfacer las necesidades del cliente.
Es importarte resaltar, que según Kotler y Armstrong (2007), “si el gerente de
mercadeo entiende bien las necesidades del consumidor; si desarrolla productos
que ofrezcan un valor superior; y si fija sus precios, distribuye y promueve de
manera eficaz, sus productos se venderán con mucha facilidad” p.15. De manera
que las ventas y la publicidad son únicamente parte de una "mezcla de mercadeo"
mayor, es decir, del conjunto de herramientas de mercadeo que funcionan en
conjunto para satisfacer las necesidades del cliente y para establecer relaciones
con éste.

Por lo mencionado anteriormente, se puede decir entonces que Según Kotler y
Armstrong (2007), el mercadeo “es un proceso social y administrativo mediante el
cual los individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y desean, creando e
intercambiando valor con otros” p.12.

En un contexto de negocios más estrecho, según Kotler y Armstrong (2007) el
mercadeo incluye el establecimiento de relaciones redituables, con valor
agregado, con los clientes. Por lo tanto, el mercadeo es el proceso mediante el
cual las compañías crean valor para sus clientes y establecen relaciones sólidas
con ellos para obtener a cambio valor de éstos.

Según Kotler, el proceso de mercadeo es un modelo sencillo de cinco pasos. En
los primeros cuatro pasos, las compañías trabajan para entender a los
consumidores, crear valor para el cliente y establecer relaciones firmes con éste.
En el último paso, las compañías obtienen las recompensas de crear un valor
superior en el cliente. Al crear valor para los consumidores, ellas, a la vez, captan
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el valor de los consumidores en forma de ventas, ingresos y utilidades a largo
plazo del cliente.

Por todo lo mencionado anteriormente, se puede decir entonces que el mercadeo
envuelve desde poner nombre a una empresa o producto, seleccionar el producto,
determinar el lugar donde se venderá el producto o servicio, el color, la forma, el
tamaño, el empaque, la localización del negocio, la publicidad, las relaciones
públicas, el tipo de venta que se hará, el entrenamiento de ventas, la presentación
de ventas, la solución de problemas, el plan estratégico de crecimiento, y el
seguimiento básicamente.

El mercadeo coloca al consumidor en el centro de la organización esta es la única
forma de lograr mantener la base de clientes de cualquier empresa y poder
subsistir en un mercado cada vez más competitivo con creciente abanico de
posibilidades, con acceso ilimitado a información alrededor del mundo.

Para finalizar, según la Fundación Universitaria San Martin (2007) existen diez
verdades que ningún comerciante o profesional debe olvidar, éstas son:
 El Mercado está cambiando constantemente.
 La Gente olvida muy rápidamente.
 La Competencia no está dormida.
 El Mercadeo establece una posición para la empresa.
 El Mercadeo es esencial para sobrevivir y crecer.
 El Mercadeo le ayuda a mantener sus clientes.
 El Mercadeo incrementa la motivación interna.
 El Mercadeo da ventaja sobre la competencia dormida.
 El Mercadeo permite a los negocios seguir operando.
 Todo empresario invierte dinero que no quiere perder.”
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3.1.2 Plan de Mercadeo. Con la evolución del mercadeo se han venido
implementando ideas y propuestas sobre las características y fases de desarrollo
que se deben tener en cuenta en los planes de mercadeo, es por esto que antes
de desarrollar un plan para una empresa es importante conocer un autor y de esta
forma elegir el plan de mercadeo que más se ajuste a las necesidades de ésta.
Para el caso de la empresa FELIPAN, se trabajara bajo los lineamientos
planteamos por Hiebing y Cooper tal como se mencionar a continuación:
Según Hiebing y Cooper (2006) “el concepto de plan de mercadeo de forma
separada; al mercadeo lo definen como el proceso de determinar el mercado meta
del producto o servicio, de detallar sus necesidades y deseos, y de satisfacerlos
después en una forma mejor que la competencia; mientras que el plan es una
estructura organizada para guiar dicho proceso” p.93.

Estos autores consideran a la disciplina como un factor muy importante para la
realización de un plan de mercadeo; es por esta razón que ellos manejan el
término de planeación disciplinada de mercadeo como el proceso de decisión y
acción secuencial, interrelacionado y paso por paso. Al emplear este método
disciplinado se sigue un modelo lógico que permite definir los problemas, contestar
correctamente las preguntas y adoptar decisiones.
Según Hiebing y Cooper (2006) “el plan disciplinado de mercadeo tiene dos
grandes componentes. El primero, contiene la información básica de mercadeo, es
decir, la evaluación del negocio (análisis) y el segmento de problemas y
oportunidades. El segundo gran componente es el plan de mercadeo propiamente
dicho, el cual se realiza con la información recabada y analizada en la sección
correspondiente de los antecedentes básicos de mercadeo. El plan comienza con
los objetivos de venta y termina con un presupuesto y calendario de las
actividades necesarias de mercadeo para alcanzarlos” p.95.

22

A continuación se pueden observar cada uno de los ítems propuestos por los
autores Hiebing y Cooper para su modelo de plan de mercadeo:

a. Información básica de mercadeo
 Análisis del negocio. Ofrece el fundamento cualitativo y cuantitativo de la
toma de decisiones para el subsecuente plan de mercadeo y la base de todas
las decisiones estratégicas del plan.
 Problemas y oportunidades. Los problemas nacen de situaciones de
debilidad y las oportunidades tienen su origen en las fuerzas o circunstancias
positivas. Es necesario asegurarse de identificar problemas y oportunidades
ya que de ellos surgirán los objetivos y estrategias.

b. Objetivos de ventas. Se definen por sí mismos, en el sentido de que
representan los niveles proyectados de los bienes o servicios que se venderán. El
establecimiento de objetivos de ventas es indispensable porque da una orientación
general al plan de mercadeo.

c. Mercado meta. Es un grupo de personas con un conjunto de características
comunes. La elección del mercado meta permite concentrar los esfuerzos en una
parte de la población con necesidades y hábitos semejantes de compra.
d. Objetivos y estrategias de mercadeo. Un objetivo de mercadeo, es un
enunciado o proposición de lo que debe llevarse a cabo. Los objetivos de
mercadeo son fines que han de realizarse.

e. Estrategia de posicionamiento. Es crear una imagen del producto en la mente
de los integrantes del mercado meta. Dentro de este último, hay que suscitar la
percepción deseada del producto en relación con la competencia.
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f. Estrategias para la Mezcla de mercadeo. SE deben tener en cuenta los
siguientes ítems.
 Producto / servicio
 Marca
 Empaque
 Fijación de precios
 Distribución
 Venta personal / operaciones
 Promoción
 Mensaje publicitario
 Medios publicitarios
 Mercadeo
 Publicidad no pagada

g. Presupuesto y calendario del plan de mercadeo. Después de que se han
terminado los objetivos y estrategias de cada herramienta del plan de mercadeo,
se necesita preparar un presupuesto y elaborar un calendario.

3.1.3 Tendencias del sector alimenticio. Dada la dimensión del sector, según la
CCB “la producción de alimentos de valor agregado y que incorporen la innovación
se constituye en un reto para el sector agroindustrial de Bogotá y Cundinamarca,
que debe consolidarse para satisfacer la demanda de un consumidor cada vez
más exigente y con mayor información en cuanto a la procedencia e ingredientes
de los productos”.

Para conocer las tendencias actuales del sector se tuvo en cuenta el Observatorio
de la Innovación Alimenticia Mundial que la Cámara de Comercio de Bogotá
(CCB) lanzó a través de su Modelo Empresarial de Gestión Agroindustrial
(MEGA); en éste, se pueden conocer las tendencias de mayor peso en el mercado
colombiano y compararlas con las del resto del mundo.
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Según la CCB “El Observatorio utiliza la metodología del Árbol de Tendencias,
desarrollada por XTC World Innovation1, la cual es aplicada por numerosas
empresas y supermercados como base para el lanzamiento de nuevos conceptos
al mercado en el ámbito internacional. Se presentó la distribución de las
tendencias mundiales desde el 2004 hasta el 2009. En el caso colombiano, se
tomó como fuente de la investigación un total de 140 productos innovadores
lanzados al mercado durante el último año”.

La metodología parte de una organización de la innovación en función de las
expectativas de los consumidores, siguiendo el principio de que el consumidor
espera un beneficio concreto de cada producto que adquiere. Es así como el árbol
de tendencias clasifica dichas expectativas o esperanzas en placer, salud, forma,
practicidad y ética, que se representan en forma de ejes.

Figura 1. Árbol de tendencias XTC

Fuente: http://camara.ccb.org.co/documentos/6273_observatoriotendenciasmega.pdf
1

*The best way to innovation brinda herramientas más performances sobre el mercado para
ayudar a innovar concretamente, eficazmente y rápidamente. Igualmente ofrece herramientas de
análisis de la innovación, benchmarking y estudios. Innovan con gran éxito gracias a la
metodología exclusiva de generación de conceptos.
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Para cada eje, la industria alimenticia responde con una serie de promesas
pertinentes a cada tipo de expectativa. Estas promesas son las denominadas
tendencias. Cada uno de los ejes son los siguientes:
 Placer. Es lo que provoca el deseo, a menudo cargado de valores
emocionales.
 Salud. Acciones benéficas sobre la salud y la prevención de riesgos.
 Forma. Cuidado a la apariencia, el físico o la mente.
 Practicidad. Eficiencia en la utilización y adaptación a los nuevos modos de
vida.
 Ética. La solidaridad, la atención hacia los ciudadanos y hacia el medio
ambiente.

Teniendo en cuenta estos ejes, se evidencia que los productos ofrecidos por
Felipan se pueden clasificar en el eje de Salud y forma, por lo tanto, estos serán
los análisis que se tendrán en cuenta.

Gráfica 1. Innovación alimenticia en el mundo por ejes - Año 2009

Fuente: CCB. Observatorio de la innovación alimenticia mundial
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En la gráfica anterior se puede identificar que el placer mantiene su estatus de eje
prioritario de la innovación, en casi todo el mundo en especial en Europa y
América Latina y el segundo puesto lo tiene la salud específicamente en Estados
Unidos, algo que puede ser positivo para Felipan ya que las tendencias mundiales
demuestran que las personas están teniendo en cuenta la salud a la hora de
alimentarse y por lo tanto los productos lactovegetarianos serán innovadores para
este tipo de consumidores. Aunque la forma no se encuentran muy bien
posicionada, todavía hay un segmento de consumidores a quienes les importa
este eje y a quienes se les pueden brindar productos para cuidar su figura y
bienestar.

Gráfica 2. Tendencias en el mundo Año 2008 - 2009

Fuente: CCB. Observatorio de la innovación alimenticia mundial

En la gráfica anterior se puede observar que el naturalismo, es decir, la
alimentación natural ha tenido un crecimiento en los último dos años, ventaja que
puede ser aprovechada por Felipan ya que sus productos son 100% naturales.
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Según todo lo mencionado anteriormente, la salud ocupa el 26,1% de los ejes de
innovación en el mundo y se observa que las principales tendencias de este eje se
expresan así:
 Naturismo 13.3% (Puesta en valor del concepto Bio en la arquitectura de la
marca).
 Productos vegetarianos 1.3% (El impulso de las superfrutas llega a todos los
mercados).
 Función medicinal 11,5% (Soluciones para diabéticos, productos libres de
gluten y nuevos ingredientes como el omega 3, kamut, avena, yacon, transresvératrol).

Mientras que la forma ocupa un 9,6% de los ejes de innovación en el mundo y se
observa que las principales tendencias de este eje se expresan así:
 Cuidado en la línea 7%
 Energía y bienestar 2,1%
 Función cosmética 0,5%

En cuanto a las tendencias alimenticias en Colombia se puede observar la
siguiente gráfica.
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Gráfica 3. Innovación por tendencia en Colombia

Fuente: CCB. Observatorio de la innovación alimenticia mundial

En la gráfica anterior, se logra identificar que en Colombia sobre el eje de salud se
tienen las siguientes tendencias:

La función medicinal ocupa el 25,6% lo que hace que cada día los consumidores
tengan los productos alimenticios en cuenta para mantener su buena salud.

El naturalismo ocupa el 4,3% y aunque no se encuentra tan desarrollado, se
evidencia que ya una parte de la población colombiana está pensando en su salud
y bienestar y en la importancia que tienen los productos naturales para su vida.
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Los consumidores colombianos todavía no tienen muy bien desarrollado el
concepto del vegetarismo pues solo un 1,7% de la población tiende a consumir
estos productos.

Estas dos últimas tendencias no se encuentran bien desarrolladas por lo que
pueden ser una oportunidad para incursionar en estos mercados pues no existe
mucha competencia y se pueden captar nuevos clientes.

En la gráfica anterior, se logra identificar que en Colombia sobre el eje de la forma
se tienen las siguientes tendencias:

El cuidado de la figura ocupa el tercer lugar en tendencias alimenticias ya que
13,7% de los consumidores en Colombia buscan productos que cuiden y
mantengan una buena figura.

Las demás tendencias no se han desarrollado en Colombia.

Para finalizar, se puede concluir que los productos ofrecidos por Felipan tienen un
campo de desarrollo amplio en el mercado ya que las tendencias mundiales y
nacionales buscan la protección de la salud. Además estos mercados no han sido
completamente explotados y la demanda esta en crecimiento.

3.2 MARCO CONCEPTUAL

Administración. Disciplina cuyo objetivo es la coordinación eficaz y eficiente de
los recursos de un grupo social para lograr sus objetivos con la máxima
productividad y calidad.
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Administración Estratégica: pensamiento de administrar las organizaciones
usando el método del planteamiento estratégico de los negocios en forma circular
y continua, incorporando herramientas del diagnostico para la determinar y
controlar la relación de la empresa con las variable estratégicas (determinación,
análisis y control).

Amenazas: Son los sucesos, hechos o tendencias que limitan o dificultan el
desarrollo operativo de la organización.
Análisis de Mercado: “es el proceso de describir cual es la situación del mercado
en el momento del estudio y debe claramente incluir el tamaño del mercado, su
actividad hacia el crecimiento, cambios previsibles, segmentación del mercado y
competencia y grupo objetivo incluyendo su demografía”. (Stanton, 2007. p. 323).

Calidad. Aquellas características del producto que responden a las necesidades
del cliente. Conjunto de características inherentes cumple con unos requisitos
establecidos.

Crédito. Contrato por medio del cual una entidad financiera pone a disposición del
beneficiario un importe de dinero para su utilización hasta un límite señalado y por
un plazo determinado.

Debilidades: son los atributos internos de una compañía de dificultan o inhiben el
éxito.

Diagnóstico estratégico: Es el análisis de fortalezas y debilidades internas en la
organización, así como amenazas y oportunidades que rodean la entidad.
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Direccionamiento. Es la ejecución de los planes de acuerdo con la estructura
organizacional mediante la guía de los esfuerzos del grupo a través de la
motivación, la comunicación y la supervisión.
Distribuidora: Empresa o persona dedicada a la distribución de productos
comerciales (Disponible en: www.wordreference.com).

Efectividad: Medida del impacto de la gestión tanto en el logro de los resultados
planificados, como en el manejo de los recursos utilizados y disponibles.

Eficacia: Grado en el que se realizan las actividades planificadas y se alcanzan
los resultados planificados.

Eficiencia: Relación entre el resultado alcanzado y los recursos utilizados.

Estudio de mercado.

Es el diseño, recolección y análisis sistemático de

información con relación a las características de un mercado específico.

Estrategias. Las estrategias en la empresa nacen como una respuesta para
afrontar los restos que implican la competencia y la vida de la empresa en sí. Son
cursos de acción general o administrativas, que muestran la dirección y el empleo
general de los recursos y esfuerzos, para lograr los objetivos en las condiciones
más ventajosas.

Estrategia competitiva. Emprender acciones ofensivas o defensivas para crear
una posición defendible en un sector empresarial.

Financiar. Dotar de los fondos adecuados a la empresa, con el fin de que esta
pueda disponer de los recursos económicos necesarios para sus necesidades de
inversión en el momento adecuado y al menor costo posible.
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Fortalezas: Son los atributos internos de una organización que contribuyen y
apoyan el logro de los objetivos de una institución.

Innovación. Es cualquier cambio que se realiza en un producto o servicio y que
es percibido como nuevo por los consumidores. Renovación y ampliación de la
gama de productos y servicios. Renovación y ampliación de los procesos
productivos. Cambios en la organización y en la gestión. Cambios en las
cualificaciones de los profesionales.

Mercado. El mercado es el ambiente social o virtual que propicia las
condiciones para el intercambio de bienes y servicios. También puede
entenderse como la institución u organización mediante la cual los oferentes
(vendedores) y los demandantes (compradores) establecen una relación
comercial con el fin de realizar transacciones, acuerdos o intercambios.

Mezcla de Mercado: es el conjunto de tácticas aplicadas para alcanzar los planes
propuestos, que a su vez serían los objetivos de la estrategia comercial (Stanton,
2007. p. 45).

Mercadeo: es toda actividad que involucra el intercambio de bienes entre el
productor y el consumidor. El mercadeo no es solamente venta ni publicidad sino
que incluye también investigación de mercado, precio, manejo y franqueo
(Stanton, 2007. p. 52).

Mercado Objetivo: es saber a quién va dirigido el producto y como satisfacer sus
necesidades ya que esto es la clave del éxito del plan de marketing (Stanton,
2007. p. 78).

Nicho de mercado: es un segmento del mercado en el que se encuentra una
necesidad insatisfecha.
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Oportunidades: Son los hechos, sucesos o tendencias alrededor de una
compañía que benefician o facilitan el desarrollo de esta, si aprovecha en forma
adecuada y oportuna.

Organización. Proceso de arreglar la estructura de una empresa y de coordinar
sus métodos gerenciales y empleo de los recursos para alcanzar sus metas. Es un
grupo relativamente estable de personas en un sistema estructurado y en
evolución cuyos esfuerzos coordinados tienen por objeto alcanzar metas en
ambiente dinámico.

Planeación. Es la acción y efecto de planear, es decir, trazar un plan. Implica
tener uno o varios objetivos a cumplir, junto con las acciones requeridas para que
estos objetivos puedan ser alcanzados

Precio: es el valor que se toma por transacción y esta íntimamente ligado al
posicionamiento y estrategia del producto o servicio ofrecido al cliente (Stanton,
2007. p. 324).

Proceso. Serie sistemática de acciones dirigidas al logro de un objetivo.

Producto: realizar una descripción objetiva del producto con todas las
características técnicas incluyendo una descripción del packaging. Si se tratara de
un servicio incluir un detalle del proceso u operación (Stanton, 2007. p. 234).

Posicionamiento: es la técnica que se utiliza para crear una imagen o identidad
para un producto, marca o empresa. Es el 'lugar' que un producto ocupa en un
mercado determinado tal como lo percibe el público objetivo. Posicionamiento es
algo que se sitúa en la mente del mercado. Una posición de producto es el modo
en que los compradores perciben el producto. El posicionamiento se expresa
relativamente a la posición ocupada por la competencia (Stanton, 2007. p.325).
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Satisfacción del cliente: Percepción del cliente sobre el grado en que se han
cumplido sus requisitos y expectativas.

3.3 MARCO ADMINISTRATIVO Y EMPRESARIAL

Cuando una persona tiene la iniciativa de empezar un proyecto dentro del mundo
de los negocios de comidas y alimentos, suele empezar a construir la idea a partir
de de la definición de la comida que la gente más compra y que deje un buen
beneficio económico. Sin embargo, con el paso de los años los consumidores han
generado nuevos hábitos de alimentación que aunque son ideas nuevas, generan
mercados que deben ser explotados por los nuevos empresarios que tienen
amplias expectativas e ideas innovadoras.

Este es sin duda el caso de Felipan, una panadería que ofrece aparte de sus
productos tradicionales de panadería, opciones de restaurante y comidas rápidas
donde la idea fundamental es ofrecer productos alimenticios experimentales, es
decir, productos que se fundamenten en materias primas definidas pero que
cambian constantemente; teniendo como concepto

base la sana alimentación

dentro de una corriente vegetariana, teniendo como mercado objetivo los
estudiantes universitarios entre los 18 y 35 años de edad, ya que son las personas
que buscan comida alternativa preparada de forma saludable sin terner en cuenta
ningún ingrediente de origen animal, es decir, no usar leches, ni carnes, ni
margarinas de grasas animales.

A continuación se presentan las principales características de Felipan:

Lugar

Colombia - Bogotá, Calle 51 No. 9-73

Teléfono

235 88 10

Horarios

Lunes a viernes: 7 am – 7 pm y Sábados de 9 am a 5 pm
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Valor

$20.000 (Promedio por persona)

Especialidad

Restaurante: Pastelería
Restaurante: Vegetariana
Restaurante: Comidas rápidas

La idea del vegetarianismo es la base de la creación de Felipan, comentó en
entrevista Felipe Forero, fundador de esta novedosa panadería, quien demuestra
una clara tendencia por ofrecer un producto saludable, con aporte al planeta y su
equilibrio. Así mismo, explica que en particular el vegetarianismo sátvico se
refiere a comer comida pura; lo que quiere decir, consumir alimentos frescos, que
no necesiten mucha cocción, y que no hayan tenido mucha manipulación industrial
o manual. Además, comenta que deben ser cocinados bajo una conciencia de
pensamientos elevados por la persona misma o por alguien con esta conciencia.

La finalidad de Felipan es trabajar bajo una conciencia del servicio, de ofrecer los
mejores ingredientes, convertirlos en "comida poderosa", en un sentido poético,
comida que alimente tanto al cuerpo como al alma.

Esta empresa fue creada hace siete años, pero desde el año 2005 se encuentra
registrada legalmente como FELIPAN; estuvo ubicada inicialmente en la zona de
Galerías y en la actualidad se encuentra ubicada en el sector de Chapinero, más
exactamente en la calle 51 con carrera novena.

En sus inicios la empresa se concentraba en la elaboración y venta de Pan, pero
hoy en día ya está incursionando como restaurante con la presentación de comida
gourmet que cumple con los mismos lineamientos del producto original.
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Los productos actuales que ofrece Felipan son una gama bien amplia en el
restaurante de comida vegana2 o comida lacto vegetariana, y en la panadería se
ofrecen unas 40 recetas distintas entre panes, tortas y galletas.

Aunque la empresa se ve organizada, actualmente Felipan no cuenta con una
estructura organizacional, no tiene una visión, no misión corporativa definidas,
aunque si tiene como políticas establecidas el uso y preparación de comida
ecológica, sin uso de enlatados o de empacados. En la panadería, todo es hecho
a mano y es con harina integral, no se usan materias primas industriales ni
muchos químicos, ni preservantes, la idea es utilizar al máximo ingredientes
naturales.

Los aspectos más relevantes de Felipan son los que se mencionan a
continuación:
 El producto estrella de Felipan es el pan de chocolate.
 No tiene competencia directa en este momento.
 Sus clientes locales son profesores y gente de oficina, aunque cuenta con
un número grande de clientes en toda la ciudad.
 En cuanto al restaurante, nunca se repiten las recetas. Aunque se utilizan
los mismos ingredientes todos los platos del día varían.
 La idea fundamental de Felipan es la innovación y creación diaria de los
productos.
a. Análisis DOFA. Para determinar mejor y tener una idea clara se realiza el
siguiente análisis DOFA, con el que se espera evidenciar de forma práctica las
futuras estrategias a implementar.

2

Felipe Forero explica que la comida vegana es aquella que no lleva ningún ingrediente de origen
animal ni siquiera la leche, ni los productos lácteos.
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Tabla 1. Análisis DOFA
DEBILIDADES

FORTALEZAS

-

-

-

-

-

-

-

Existe una carencia en la publicidad y
mercadeo de forma directa, lo que genera
que la demanda insatisfecha no sea
cubierta.
Las instalaciones de FELIPAN, presenta
deficiencia por el espacio tan pequeño e
incomodo que se tiene, lo que genera que
la gente no vaya en grupos grandes al
negocio.
La decoración que se maneja al interior de
FELIPAN es muy pobre, lo que genera
falta de interés por parte de los clientes.
Los muebles y todo el mobiliario de
FELIPAN es incomodo, lo que hace que
los clientes no se queden largos lapsos de
tiempo en el negocio.
La imagen publicitaria que maneja la
empresa, en cuento al logo, slogan,
colores, diseños, pancartas y otros, no son
llamativos e innovadores, lo que no genera
recordación, ni reconocimiento de la
marca entre los clientes.
Los precios que maneja FELIPAN son
altos, lo que puede generar que posibles
compradores no vean necesario adquirir
estos productos y sean remplazados
fácilmente por otros más económicos.

AMENAZAS
-

Impacto de la legislación en cuanto
imposiciones tributarias y de calidad.
- Los
efectos
ambientales
pudieran
favorecer a los grandes competidores.
- La demanda del mercado es estacional
debido a la falta cliente nuevos.
- Vulnerabilidad ante grandes competidores
en cuanto al robo de ideas y a la
competencia desleal.
- Altos costos en materias primas claves para
los
- Las nuevas tendencias sobre alimentación, y
todo lo relacionado a las líneas light.
Fuente: Autores del proyecto

-

-

-

-

Los productos que ofrece FELIPAN son
innovadores y de gran calidad, ya que se
manejan materias primas naturales y
frescas, dando a los productos una
apariencia gourmet.
Los
productos
son
preparados
manualmente, lo que hace que el producto
sea bien artesano, por lo tanto es llamativo
para las personas que lo consumen.
Los
productos
están
desarrollados
pensando en una alimentación sana para
las personas vegetarianas y para todos
aquellos que quieran probar nuevos
productos.
La excelente calidad que tienen los
productos de FELIPAN, le brinda a la
empresa la posibilidad de entrar y atacar
nuevos mercados, no solo a nivel local
sino también nacional y ser reconocido.
Los productos forman un agente
diferenciador en el mercado con respecto
a su competencia, lo cual motiva a la
empresaria a ser más creativa y estar “a la
moda”, con sus productos “alimentación
sana”.

OPORTUNIDADES
- Se pueden desarrollar nuevas líneas del
producto.
- Los competidores locales tienen productos
de baja calidad abriendo oportunidades
para sorprenderlos dentro del mercado.
- Los márgenes de ganancia serán buenos
ya que los clientes finales responden ante
nuevas ideas.
- Se podrían lograr mejores acuerdos con
los proveedores.
- Explorar nuevos mercados como los
institucionales.
- Requerimientos legales de sistemas de
calidad como las BPM.
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4. METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN

4.1 TIPO DE INVESTIGACIÓN

El tipo de investigación será descriptiva pues se podrán identificar las
características del universo de investigación, señalar las formas de conducta,
establecer comportamientos concretos y descubrir y comprobar asociación entre
variables.

Es por esta razón que se ha optado por la utilización de una investigación
descriptiva, debido a las múltiples opciones investigativas que brinda para poder
abarcar con todos los campos que se necesitan para el desarrollo del proyecto.

La Investigación Descriptiva proporciona datos como son las características
demográficas (número de población, distribución por edades), socioeconómicas,
formas de conducta y actitudes de las personas (preferencias de consumo,
decisiones de compra, comportamientos sociales) y establece comportamientos
concretos.

4.2 UNIVERSO

El universo de estudio son los estudiantes universitarios, específicamente los
clientes de panaderías y restaurantes gourmet que se encuentran ubicados en la
ciudad de Bogotá, en el sector de Chapinero entre la calle 45 y 63 y entre la
circunvalar y la carrera 17. Esto con el fin de analizar las tendencias y
oportunidades de un mercado bajo su concepto colectivo, así como las
condiciones actuales que enmarcan los gustos, preferencias y necesidades de los
consumidores que hacen parte de este sector.
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4.3 POBLACIÓN
Para el caso de esta investigación la población serán los 1.953 estudiantes
universitarios que se encuentran ubicados en el sector de Chapinero de la ciudad
de Bogotá, específicamente entre las calles 45 y 63, y entre la circunvalar y la
carrera 17.

4.4 TAMAÑO DE LA MUESTRA

La muestra tiene que estar protegida contra el riesgo de resultar sesgada,
manipulada u orientada durante el proceso de selección, con la finalidad de
proporcionar una base válida a la que se pueda aplicar la teoría de la distribución
estadística.

Bajo la premisa anterior, para el presente proyecto se utilizará un método de
muestreo probabilístico, dado que en este todos los individuos tienen la misma
probabilidad de ser elegidos para formar parte de la muestra y, por
consiguientemente, todas las posibles muestras de tamaño no tienen la misma
probabilidad de ser elegidas. Sólo estos métodos aseguran la representatividad de
la muestra extraída.

El tamaño de la muestra está relacionado con los objetivos de la investigación, con
las características de la población o universo y con los recursos financieros y de
tiempo que se dispongan. Entre los pasos para determinar el tamaño se tiene:

Determinado el universo se establece el nivel de confianza con el que se desea
trabajar que usualmente es una confiabilidad entre 90 y 95%, en el cual se utiliza
el máximo que será del 95%, el siguiente paso es estimar las características del
fenómeno que se investiga, para averiguar la posibilidad que suceda el evento o
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no para esto se designa con “P” la probabilidad que suceda el evento, y con ”q” la
probabilidad que no suceda. El siguiente paso es determinar el error máximo
aceptable en los resultados de la investigación, esta es una decisión exclusiva
cuando se hace una investigación.

Con lo anterior y por tal razón, se utilizará la siguiente fórmula que según José
Jany sirve para la determinación de la muestra de acuerdo con el método aleatorio
simple:

n=

(z)2 * N*P*Q
(E2)*(N-1)+Z2 (P*Q)

De donde:
n = tamaño de la muestra
P = probabilidad de ocurrencia del evento: 95%
Q = probabilidad de no ocurrencia del evento: 5%
E = grado de error máximo: 5 %
N = tamaño de la población: 361
Z = nivel de confianza: 96%
 En el sector de Chapinero existen 1.953 estudiantes que se encuentran entre
los 16 y los 35 años de edad y que pueden ser clientes potenciales del
producto, de los cuales el 55% (1.050) son mujeres y 45% (860) son hombres.

A continuación, se presenta el número de habitantes objeto de estudio en la
investigación de mercados.
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n=

((1,96)^2)*1953*(0,95*0,05)

=

((0,03)^2)*(73253-1)+((1,96)^2)*(0,95*0,05)

356,38 =

184

1,939276

El número de estudiantes universitarios a encuestar es de 184 de los cuales 101
serán mujeres y 83 hombres.

4.5 TÉCNICA DE MUESTREO

Teniendo en cuenta que el mercado de estudio es bastante uniforme, se opta por
emplear una Selección Aleatoria Simple, es decir, una selección en la cual cada
elemento de la población tiene la misma probabilidad de ser seleccionado para
integrar la muestra. Mediante la selección aleatoria simple se permite que la
muestra no tenga ningún tipo de sesgo por selección.

4.6 INSTRUMENTO

La investigación cualitativa, busca dar a conocer el panorama del producto en
estudio, es decir, gustos, preferencias, opiniones y sentimientos generando una
imagen del producto en el mercado; además logra evidenciar los factores
característicos del producto.

Con el objetivo de recolectar la información base del estudio se seleccionó como
instrumento (Método) la encuesta personal que es la más usada en la práctica,
consiste en una entrevista (Técnica) entre el encuestador y la persona
encuestada, previo diseño y prueba piloto del instrumento para recopilar la
información. (Ver Anexo A)
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Cabe agregar que en ésta investigación de mercado se ha utilizado este método
de investigación, pues se ha comprobado que los resultados por éste tipo de
encuesta son bastante exactos y benéficos para poder adoptar una decisión más
acertada y segura.

4.7 ANÁLISIS DE LA INFORMACIÓN

A continuación, se presenta la información encontrada y los temas de mayor
interés para observar el grado de aceptación de los productos y los gustos y
preferencias de los posibles clientes o consumidores de los productos.

Tabla 2. Jornada
RESPUESTA
a. Estudiante Diurno
b. Estudiante Nocturno
TOTAL

CANTIDAD
153
31
184

Fuente: Autores del proyecto

Gráfica 4. Jornada de los Estudiantes Universitarios

JORNADA DEL ESTUDIANTE UNIVERSITARIO

17%

83%

a. Estudiante Diurno

b. Estudiante Nocturno

Fuente: Autores del proyecto
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Como se puede observar en la gráfica anterior, el 83% de los estudiantes
universitarios estudian en la jornada diurna y el 17% en la nocturna.

Tabla 3. Conoce los productos de Felipan

RESPUESTA
a. SI
b. NO
TOTAL

CANTIDAD
153
31
184

Fuente: Autores del proyecto

Gráfica 5. Conocimientos de los productos de Felipan

CONOCIMIENTO DE LOS PRODUCTOS DE
FELIPAN
17%
83%
a. SI
b. NO
Fuente: Autores del proyecto

Se evidencia en la grafica anterior, que el 83% de los estudiantes encuestados si
conoce los productos ofrecidos en Felipan; mientras que el 17% restante no los
conoce.
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Tabla 4. Producto que más gusta
RESPUESTA
a. Panes
b. Tortas
c. Galletas
d. Hojaldres
e. Chocolates
f. Postres
g. Restaurante
h. Todos los anteriores
f. Ninguno
TOTAL

CANTIDAD
64
15
12
8
24
7
24
27
3
184

Fuente: Autores del proyecto

Gráfica 6. Productos de preferencia

PRODUCTOS DE PREFERENCIA DE LOS
ESTUDIANTES UNIVERSITARIOS
15%

2%

35%

13%
4%

8%

13%
4%

6%

a. Panes
b. Tortas
c. Galletas
d. Hojaldres
e. Chocolates
f. Postres
g. Restaurante
h. Todos los anteriores
f. Ninguno

Fuente: Autores del proyecto

En la gráfica anterior se identifica, que el producto de mayor preferencia por los
estudiantes encuestados son los panes con un 35%; con un porcentaje menor de
15%, se observa que los estudiantes prefieren todos los productos; otros
porcentajes de 13% prefieren los chocolates y los productos ofrecidos en el
restaurante; así mismo, otro 8% más prefiere las tortas; un 6% las galletas, otro
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4% prefiere los hojaldres; un 4% más los postres y un 2% restante diceno tener
preferencia por ningún producto.

Tabla 5. Cinco productos de mayor consumo
PRODUCTO
a. Pan de Chocolate
b. Pan de chocolate arequipe
c. Pan de café chocolate arequipe
d. Pan de Mora arequipe
e. Pan de breva arequipe
f. Pan de manzana canela
g. Pan manzana canela arequipe
h. Pan manzana canela chocolate
i. Pan de nueces avena linaza
j. Pan centeno
k. Foccaccias
l. Tortas de banano
m. Torta banano con chocolate
n. Torta Fresa
o. Torta maracuyá
p. Torta piña
q. Torta chocolate
r. Torta agraz
s. Galleta de frutas
t. Galleta de chocolate
u. Galleta de nueces
v. Hojaldre de bocadillo
w. Hojaldre de verduras
x. Pie de manzana
y. Croissants
z. Restaurante
aa. Todos los anteriores
b.b Otro.

TOTAL
Fuente: Autores del proyecto
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CANTIDAD
74
65
61
10
12
8
18
34
18
20
15
17
23
4
6
4
18
3
15
35
10
15
25
35
20
100
125
115
905

Gráfica 7. Productos de preferencia

PRODUCTOS DE PREFERENCIA DE LOS ESTUDIANTES UNIVERSITARIOS
a. Pan de Chocolate
b. Pan de chocolate arequipe
c. Pan de café chocolate arequipe
d. Pan de Mora arequipe
e. Pan de breva arequipe
f. Pan de manzana canela
g. Pan manzana canela arequipe
h. Pan manzana canela chocolate
i. Pan de nueces avena linaza
j. Pan centeno
k. Foccaccias
l. Tortas de banano
m. Torta banano con chocolate
n. Torta Fresa
o. Torta maracuyá
p. Torta piña
q. Torta chocolate
r. Torta agraz
s. Galleta de frutas
t. Galleta de chocolate
u. Galleta de nueces
v. Hojaldre de bocadillo
w. Hojaldre de verduras
x. Pie de manzana
y. Croissants
z. Restaurante
aa. Todos los anteriores
b.b Otro.
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Fuente: Autores del proyecto

Según se puede identificar en la gráfica anterior, que la mayoría de los estudiantes
encuestados afirma su preferencia por todos los productos ofrecidos en Felipan;
así mismo, se evidencia una gran preferencia por los productos del restaurante y
por todos los panes de chocolate.
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Tabla 6. Tres productos de menor consumo
PRODUCTO
a. Pan de Chocolate
b. Pan de chocolate arequipe
c. Pan de café chocolate arequipe
d. Pan de Mora arequipe
e. Pan de breva arequipe
f. Pan de manzana canela
g. Pan manzana canela arequipe
h. Pan manzana canela chocolate
i. Pan de nueces avena linaza
j. Pan centeno
k. Foccaccias
l. Tortas de banano
m. Torta banano con chocolate
n. Torta Fresa
o. Torta maracuyá
p. Torta piña
q. Torta chocolate
r. Torta agraz
s. Galleta de frutas
t. Galleta de chocolate
u. Galleta de nueces
v. Hojaldre de bocadillo
w. Hojaldre de verduras
x. Pie de manzana
y. Croissants
z. Restaurante
aa. Todos los anteriores
b.b Otro.

TOTAL
Fuente: Autores del proyecto
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CANTIDAD
3
6
9
12
15
17
19
22
52
59
33
6
3
35
21
27
6
31
22
3
32
29
15
17
25
9
0
15
543

Gráfica 8. Productos de menor consumo

PRODUCTOS DE MENOR CONSUMO POR LOS ESTUDIANTES
UNIVERSITARIOS
a. Pan de Chocolate
b. Pan de chocolate arequipe
c. Pan de café chocolate arequipe
d. Pan de Mora arequipe
e. Pan de breva arequipe
f. Pan de manzana canela
g. Pan manzana canela arequipe
h. Pan manzana canela chocolate
i. Pan de nueces avena linaza
j. Pan centeno
k. Foccaccias
l. Tortas de banano
m. Torta banano con chocolate
n. Torta Fresa
o. Torta maracuyá
p. Torta piña
q. Torta chocolate
r. Torta agraz
s. Galleta de frutas
t. Galleta de chocolate
u. Galleta de nueces
v. Hojaldre de bocadillo
w. Hojaldre de verduras
x. Pie de manzana
y. Croissants
z. Restaurante
aa. Todos los anteriores
b.b Otro.
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Fuente: Autores del proyecto

Como se puede identificar en la gráfica anterior, el producto menos representativo
consumido entre los estudiantes encuestados es el pan centeno; seguido del pan
de nueces – avena – linaza; en una escala mucha menor, se encuentran las
foccaccias, la torta de fresa, la torta de agraz y la galleta de nueces.
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Tabla 7. Razones por las que no gustan los productos
RAZÓN
a. Sabor
b. Color
c. Olor
d. Textura
e. Precio
f. Otro
TOTAL

CANTIDAD
92
11
7
26
45
3
184

Fuente: Autores del proyecto

Gráfica 9. Razones para no consumir los productos

RAZONES PARA NO CONSUMIR LOS PRODUCTOS
2%

24%

a. Sabor

14%

50%
4%

b. Color
c. Olor

6%

d. Textura
e. Precio
f. Otro

Fuente: Autores del proyecto

En la gráfica anterior, se puede evidenciar que la mayor razón para no consumir
los productos mencionados en la gráfica 8 se debe a que el 50% de los
estudiantes encuestados cree que el sabor no es rico; el 24% cree que es porque
el precio es muy alto; el 14% cree que es por la textura; otro 6% cree que es por el
color y el 4% restante por el olor.
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Tabla 8. Razones para consumir los productos de Felipan
RAZÓN
a. Sabor
b. Calidad
c. Sanos
d. Nutricionles
e. Precio
f. Otro
TOTAL

CANTIDAD
96
12
20
36
18
2
184

Fuente: Autores del proyecto

Gráfica 10. Razones para consumir los productos de Felipan

RAZONES PARA CONSUMIR LOS PRODUCTOS DE
FELIPAN
10%

1%

20%
52%

a. Sabor
b. Calidad

11%

c. Sanos

6%

d. Nutricionles
e. Precio
f. Otro

Fuente: Autores del proyecto

Como se puede observar en la gráfica anterior, de los estudiantes universitarios
encuestados, un 52% cree que la razón para consumir los productos de Felipan es
por su exquisitos y delicioso sabor; otro 20% cree que es por los nutrientes con
que cuentan los alimentos; un 11% más cree que la razón es porque son
alimentos sanos y naturales; un 10% más cree que es porque sus precios son
cómodos y están dentro de los estándares del mercado; otro 6% restante cree que
es por la calidad de los productos.
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Tabla 9. Lo que se tiene en cuenta para consumir productos de una panadería
RAZÓN
a. Calidad
b. Precios
c. Variedad
d. Horarios
e. Innovación
f. Otro
g. Nada
TOTAL

CANTIDAD
72
33
18
11
48
2
0
184

Fuente: Autores del proyecto

Gráfica 11 Razones para consumir productos de las panaderías

RAZONES PARA CONSUMIR PRODUCTOS DE LAS
PANADERIAS
26%

0%
1%
39%
a. Calidad

6%

b. Precios

10%

c. Variedad

18%

d. Horarios

e. Innovación
f. Otro

g. Nada

Fuente: Autores del proyecto

Teniendo en cuenta las razones que tienen los estudiantes universitarios en el
momento de consumir los productos de las panaderías, se evidencia en la gráfica
anterior que un 39% cree que lo más importante a la hora de escoger una
panadería es la calidad de los productos que allí se ofrecen; un 26% lo hace por la
innovación en sus productos; otro 18% piensa que es por los precios de los
productos que en éstas ofrecen; un 10% más cree que es por la gran variedad de
productos que allí puedan encontrar y el 6% restante cree que es por los horarios
amplios o cómodos para ellos como estudiantes diurnos o nocturnos.
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Tabla 10. Lo que más le llama la atención de las panaderías que visita
RAZÓN
a. Manejo de colores
b. Diseños
c. Publicidad
d. Marca
e. Logo
f. Innovación
g. Otro
TOTAL

CANTIDAD
9
22
43
19
37
52
2
184

Fuente: Autores del proyecto

Gráfica 12. Razones que llaman la atención de los estudiantes

RAZONES QUE LLAMAN LA ATENCIÓN DE LOS
ESTUDIANTES UNIVERSITARIOS
1% 5%
28%

12%
a. Manejo de colores

24%

20%

b. Diseños
c. Publicidad

10%

d. Marca

e. Logo
f. Innovación

g. Otro

Fuente: Autores del proyecto

En cuanto a las razones que hacen que a los estudiantes universitarios les llame
la atención de las panaderías que visitan se puede identificar en la gráfica anterior,
que el 28% piensa que en lo que más se fijan es en la innovación que haya en la
panadería; un 24% piensa que la principal razón es la publicidad que se maneje;
otro 20% cree que es por su logo que es llamativo; un 12% piensa que es por los
diseños novedosos; otro 10% afirma que es por la marca que ya esta posicionada
y el 5% restante asegura que es por los manejos de colores que presentan.
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Tabla 11. Marcas reconocidas en el sector que son competencia
MARCA

CANTIDAD
8
b. Imaymana
27
c. Girasol
2
d. Viva mejor
12
e. Vega
10
f. Trigos de Light
8
g. Salud y sabor
5
h. Sabyi
3
i. Quinua y Amaranto
41
j. Nuevo Horizonte
3
k. Nirvana
11
l. La lunada
6
m. Healthy Food
7
n. Otro
3
o. Ninguno
38
TOTAL
184
Fuente: Autores del proyecto
a. El Verdadero pan integral

Gráfica 13. Competencia de Felipan

COMPETENCIA DE FELIPAN
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15%
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4%

a. El Verdadero pan integral
b. Imaymana
c. Girasol
d. Viva mejor
e. Vega
f. Trigos de Light
g. Salud y sabor
h. Sabyi
i. Quinua y Amaranto
j. Nuevo Horizonte
k. Nirvana
l. La lunada
m. Healthy Food
n. Otro
o. Ninguno

Fuente: Autores del proyecto

Para los estudiantes encuestados como se observa en la gráfica anterior las dos
principales competencias de Felipan son Quinua y amaranto con un 22% e
Imaymana con un 15%. Así mismo, se observa que una parte significativa de 21%
cree que Felipan no tiene competencia directa.
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Tabla 12. Características de una panadería o restaurante para preferirlo
RAZÓN
a. Innovación
b. Calidad en sus productos
c. Precios justos
d. Organización
e. Excelentes Instalaciones
f. Promociones
g. Publicidad
h. Otro

TOTAL

CANTIDAD
51
62
37
12
9
7
6
0
184

Fuente: Autores del proyecto

Gráfica 14. Características para preferir una panadería o restaurante

CARACTERÍSTICAS PARA PREFERIR UNA PANADERÍA
O RESTAURANTE
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a. Innovación
b. Calidad en sus productos
c. Precios justos
d. Organización
e. Excelentes Instalaciones
f. Promociones
g. Publicidad
h. Otro

Fuente: Autores del proyecto

Como se evidencia en la gráfica anterior, la mayor parte de los estudiantes
encuestados un 34% piensa que la principal característica que tienen en cuenta a
la hora de preferir un restaurante o una panadería es la calidad en sus productos;
otro 28% cree que la principal característica es la innovación en los productos y
otro 20% piensa que es por los precios justos con que venden sus productos.
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Tabla 13. Cada cuanto visitan Felipan
TIEMPO
a. Diariamente
b. Cada dos días
c. Cada tres días
d. Una vez por semana
e. Cada mes
f. Otro

TOTAL

CANTIDAD
53
65
39
15
12
0
184

Fuente: Autores del proyecto

Gráfica 15. Tiempo en que los estudiantes visitan Felipan

TIEMPO EN QUE LOS ESTUDIANTES
UNIVERSITARIOS VISITAN FELIPAN
8%

7% 0%
29%
a. Diariamente

21%

b. Cada dos días
c. Cada tres días

35%

d. Una vez por semana
e. Cada mes
f. Otro

Fuente: Autores del proyecto

Según se identifica en la gráfica anterior, de los estudiantes encuestados un 35%
visita Felipan cada dos días; otro 29% lo visita diariamente; un 21% más lo hace
cada tres días; un 8% una vez por semana y el 7% restante visita Felipan cada
mes.

56

Tabla 14. Dinero que gastan en cada compra
HORARIO
a. De $ 1.000 a $ 2.000
b. De $ 2.000 a $ 3.000
c. De $ 3.000 a $ 4.000
d. De $ 4.000 a $ 5.000
e. De $ 5.000 a $ 10.000
f. De $ 10.000 a $ 20.000
g. Otro
TOTAL

CANTIDAD
59
48
33
23
15
2
4
184

Fuente: Autores del proyecto

Gráfica 16. Dinero que gastan los estudiantes en Felipan

DINERO QUE GASTAN LOS ESTUDIANTES
UNIVERSITARIOS EN FELIPAN
2%
8% 1%
32%

13%

a. De $ 1.000 a $ 2.000

b. De $ 2.000 a $ 3.000
c. De $ 3.000 a $ 4.000

18%

d. De $ 4.000 a $ 5.000

26%

e. De $ 5.000 a $ 10.000
f. De $ 10.000 a $ 20.000
g. Otro

Fuente: Autores del proyecto

Como se observa en la gráfica anterior, la mayor porción de estudiantes
universitarios que equivale a un 32% gasta de 1.000 a 2.000 pesos en cada
compra; otro 26% gasta de 2.000 a 3.000 pesos; un 18% dice gastar de 3.000 a
4.000 pesos; un 13% más gasta de 4.000 a 5.00 pesos en cada compra; otro 8%
gasta de 5.000 a 10.000 pesos; y las porciones menos significativas gastan de
10.000 pesos en adelante.
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Tabla 15. Horario en que visitan Felipan
HORARIO
a. De 7 a.m a 9 a.m
b. De 9 a.m a 11 a.m
c. De 11 a.m a 1 a.m
d. De 1 p.m a 3 p.m
e. De 3 p.m a 5 p.m
f. De 5 p.m a 7 p.m
g. Otro
TOTAL

CANTIDAD
12
24
29
60
9
48
2
184

Fuente: Autores del proyecto

Gráfica 17. Horario en que los estudiantes visitan Felipan

HORARIO EN QUE LOS ESTUDIANTES
UNIVERSITARIOS VISITAN FELIPAN
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13%
16%

5%
33%

a. De 7 a.m a 9 a.m
b. De 9 a.m a 11 a.m
c. De 11 a.m a 1 a.m
d. De 1 p.m a 3 p.m
e. De 3 p.m a 5 p.m
f. De 5 p.m a 7 p.m
g. Otro

Fuente: Autores del proyecto

Para los estudiantes encuestados como se identifica en la gráfica anterior, el
horario en que más visitan Felipan es con un 33% de 1 pm a 3 pm; seguido con un
26% de 5 pm a 7 pm; con un 16% de 11 am a 1 pm y el horario menos visitado es
de 3 pm a 5 pm.
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4.7.1 Conclusión del análisis. Con el análisis de la encuesta se pudo evidenciar
que el 83% de los estudiantes del sector de Chapinero conoce los productos
ofrecidos en Felipan y los consumen por su calidad y sabor exquisito. También se
evidencia que en el sector un 51% de los estudiantes son clientes potenciales a
los cuales se les pueden dar a conocer cada uno de los productos de Felipan.

Para finalizar, se recomienda que con los resultados obtenidos con la
investigación de mercados, se desarrolle una propuesta de un plan de mercadeo
que genere estrategias exitosas para el logro de las metas y objetivos que tiene
FELIPAN.
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5. PLAN DE MERCADEO PROPUESTO

5.1 INFORMACIÓN BÁSICA DE MERCADEO

Con base en los resultados de la investigación de mercados y el modelo de plan
de mercadeo a utilizar, se inicia el diseño de la propuesta.

5.1.1 Análisis del negocio. En Colombia el sector de la producción panadera
está dividido en dos grupos: Pan Artesanal (hecho a mano) ó de panadería y Pan
Empacado.
Tabla 16. Tipo de producción de pan

Fuente: ANIPAN en Catering, 2006.

Según el análisis de Mejía (2009) ambos grupos están desarrollados y demuestran
madurez al interior del mercado, pues para los últimos 6 meses, Octubre/08 –
Marzo/09, el Pan Empacado logró llegar al 91% de los hogares colombianos
mientras el tradicional accedió al 90%, sin presentar cambios significativos frente
al periodo inmeDíatamente anterior. Sin embargo, son importantes las variaciones
que se han presentado en términos de consumo, principalmente al interior de pan
industrializado donde el consumo cayó 3% para los últimos 6 meses.
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Tabla 17. Clases de empresas panificadoras

Fuente: Catering, 2006.

En la caracterización realizada por el SENA (2006) se identifican las clases de
empresas así:
 Empresas de acumulación ampliada son aquellas que generan una reserva
del capital, que les permite reinversión y crecimiento. Normalmente se trata de
empresas mejor estructuradas, más profesionales en el manejo gerencial.
 Empresas de acumulación simple son empresas cuyo margen de reserva es
muy pequeño, o sea que las posibilidades de crecimiento son menores, pero
existentes. Quiere decir que aunque ahorran algo que en el meDíano o largo plazo
les posibilita que la empresa crezca poco a poco, este crecimiento está restringido
por distintas situaciones que afectan no tanto el resultado económico de cada
ejercicio, sino la disposición del remanente para reinversión.
 Famiempresas o microempresas de subsistencia, donde la familia
empresaria vive de la producción, son estructuras económicas que suelen
subvalorar el aporte de sus miembros, asumiendo algunas veces pagos en
especie, o retribuyendo el trabajo aportado simplemente a través del
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sostenimiento básico del núcleo familiar involucrado. Regularmente adelanta sus
procesos de producción y comercialización en el mismo sitio de residencia,
habitualmente ignorando los recursos de esta infraestructura como un costo a
recuperar en la venta de sus productos. Es aquí donde está la mayor parte del
comercio informal, que además atiende el grueso del mercado colombiano.

Por otro lado, en cuanto al consumo de pan se puede decir que según la
caracterización del SENA (2006), en 1.999 el colombiano promedio consumía
$4.233 pesos mensuales en Pan, o lo que significa el 1,0827% de su consumo
mensual, lo determina un mercado total de $175.826.488.285 de pesos para ese
año, donde la población de ingresos bajos consumía mensualmente $992, la de
ingresos medios $4.500, y $3.685 en los ingresos altos. En 2.004 el gasto en Pan
llego a ser de $296.842.079.152 de pesos, causando una asignación meDía de
gasto del 1,1599% del consumo o $6.563 pesos mensuales, diferenciados por
ingresos así: ingresos bajos, $1.518 pesos mensuales; ingreso medios, $6.989;
ingresos altos, $5.771.

Recientemente, se ha presentado una pérdida de consumo como resultado de una
disminución en la frecuencia de compra, la cual decreció 5%, teniendo en cuenta
que entre Abril – Junio/08 los hogares compraron la categoría 17.3 veces, y 6
meses después la adquirieron 16.5 veces por lo cual se generó el menor
consumo. En este punto es importante tener en cuenta la influencia que tuvo el
Pan Artesanal en este movimiento, ya que Bogotá, Centro* y Oriente* que
presentan pérdidas de consumo en Empacado de 10%, 11% y 14%
respectivamente, son las únicas regiones con tendencias positivas en Pan
Tradicional. Esto hace que cada vez sean más los hogares comprando ambos
segmentos; sin embargo, se hace más espaciada la compra de pan industrializado
(Mejía, 2009).
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5.1.2 Problemas y oportunidades. Entre algunos problemas mencionados
en los estudios y análisis encontrados, se destacan:
- Desaparación paulatina de unidades de pan económico: según Jairo de Jesús
Ramírez, el presidente de la

Asociación de Panaderos ya pronosticaba este

hecho cuando en 2008 decía “la agremiación manifestó que se acabará el pan de
$200 porque, por ejemplo, la harina de trigo además de escasa, ha subido en más
de un ciento por ciento en los últimos cuatro meses, mientras que también se
registran alzas considerables en los huevos y en las grasas” (Radio Santafé,
2006). Asimismo se preveía la reducción de tamaño de los panes más
económicos.

- Bajo Consumo de Pan: Pese a que el consumo de pan ha crecido, Colombia
sigue rezagada en más de 70 kilos per cápita con respecto a los más fuertes
consumidores (Catering, 2006).

- Mala imagen del pan: se debe erradicar el mito que más daño les ha traído a los
negocios de este sector: el pan es perjudicial para la salud. La Organización
MunDíal de la Salud recomienda un consumo per cápita de 87 kg al año”, asegura
la Federación Nacional de Molineros de Trigo, Fedemol. De hecho, países con
bajos niveles de enfermedades presentan cifras significativas de consumo: Chile,
97 kg; Alemania, 98 kg; Argentina, 90 kg; Uruguay, 54 kg; Brasil, 34,4 kg y
Venezuela, 65kg (Catering, 2006).

Entre las oportunidades encontradas se encuentran:

- Gran variedad de materias primas permitirían desarrollar un mayor rango de de
productos alternativas con base en el pan.

63

- Las oportunidades de asociatividad son ideales para generar y sostener
programas de asistencia técnica y administrativa, tal cual como lo hace Fenalco y
el SENA.
- Según el DANE, la industria panificadora es la tercera industria que más empleo
genera en Colombia: su porcentaje de participación es del 3% (Catering, 2006).

5.2 OBJETIVO DE VENTAS

Para que este plan de mercadeo sea exitoso es necesario tener claros los
objetivos de las ventas que se quieren obtener con la puesta en marcha del plan
de mercadeo.

Por lo anterior, el objetivo de comercialización es lograr que Felipan tenga unas
ventas mensuales de 15 millones de pesos, para que al finalizar los 12 meses del
plan de mercadeo, se tenga una utilidad sobre sus ventas netas de 80 millones de
pesos.

5.3 MERCADO META

La ciudad de Bogotá cada día está más activa en el movimiento de comida
alternativa pero los recursos y opciones para obtener comida de calidad,
artesanal, vegana, vegetariana, experimental, ecológica y en gourmet es muy
difícil, ya que la mayoría de los restaurantes vegetarianos y las panaderías
manejan productos estandarizados. Por lo tanto, el mercado de esta clase de
productos no se encuentra muy desarrollado pues tanto la oferta como la
demanda no son constantes y no es un mercado en crecimiento. Además, todavía
no existe conciencia sobre la alimentación sana.
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Teniendo en cuenta la ubicación actual de Felipan, el mercado meta para el
presente plan es específicamente el de los estudiantes universitarios entre los 16 y
35 años de edad que se encuentran ubicados en el sector de Chapinero en la
ciudad de Bogotá entre las calles 45 y 63, y entre la circunvalar y la carrera 17.

Aunque los productos ofrecidos por Felipan tienen como base fundamental el
vegeterianismo, no se ofrecen específicamente a estudiantes universitarios
vegetarianos, por el contrario se ofrecen a todos los estudiantes universitarios que
quieren experimentar una nueva opción gastronómica e innovadora.

5.4 OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS DE MERCADEO

a. Objetivo. Dar a conocer el producto en el sector de Chapinero entre las calles
45 y 63, y entre la circunvalar y la carrera 17 y promocionar la idea de negocio
para captar nuevos clientes en la población de estudiantes universitarios.
b. Estrategias. A continuación se pueden identificar las estrategias que se van a
desarrollar en cuanto al mercadeo de los productos de Felipan:
Se implementará una campaña publicitaria para mercadear la marca y el producto,
y lograr el crecimiento de la fuerza de ventas de la empresa así:
 Primer Trimestre. Se contratarán dos personas para que entreguen volantes
con descuentos por todo el sector de Chapinero entre las calles 45 y 63, y
entre la circunvalar y la carrera 17 y regalen pequeñas muestras del pan de
chocolate, especialmente a los estudiantes universitarios, en las zonas
universitarias.
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Figura 2. Volante primer semestre

Fuente: Autores del proyecto

 Segundo Trimestre. Se distribuirán cartas con el menú de Felipan a las
entradas de las universidades y centros educativos del sector. De esto se
encargarán las dos personas contratadas anteriormente.
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Figura 3. Volante segundo semestre

Fuente: Autores del proyecto

 Tercer Trimestre. Obsequiar cajitas de dulces a los clientes que visiten más
de tres veces al mes Felipan; así mismo, se desarrollará una estrategia de
marketing por proximidad o estrategia mediante bluetooth en la que se envía
información publicitaria de Felipan a través de mensajes, ya sean multimedia,
imágenes, texto y/o música a cualquier dispositivo móvil equipado con
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tecnología bluetooth, los usuarios podrán recibir esa información sin costos
adicional en un rango de 1 Km a la redonda, generando interacción directa de
sus productos con los clientes.

Figura 4. Obsequios

Fuente: Felipan

 Cuarto trimestre. Promocionar una cajita de regalo con productos de Felipan
para el halloween y la navidad, en combos como se observa en la siguiente
figura:

Figura 5. Volante de publicidad

Fuente: Autores del proyecto
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5.5 ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

De acuerdo con la actual situación de Felipan, las principales estrategias para
lograr posicionarse mejor en el mercado son las que se mencionan a continuación.

a. Objetivos. Satisfacer las necesidades del cliente respecto a la calidad y
exquisitez con la comercialización de productos experimentales, nuevos, sanos e
innovadores y que proponen un nuevo estilo de vida; elaborados con materias
primas de punta.
Satisfacer las necesidades del cliente en cuanto al servicio al cliente y
distribución del producto.
b. Estrategias. En este punto se describen las principales estrategias que se
llevarán a cabo para posicionar el producto:
 En cuanto a la calidad, los productos se prepararán siempre con materias
primas frescas de la mejor calidad, libres de preservativos, sin la utilización de
enlatados, con vegetales orgánicos y todo pasará por la supervisión del
propietario de la Felipan. Esto con el fin de que los resultados experimentales
tengan siempre sabores exquisitos, gourmet y sean benéficos para la salud de
los consumidores. La presentación de los platos fuertes será en losa elegante
cuadradas que buena presentación. Se decorarán los platos según sea el caso;
esto lo realizará el chef con el fin de generar una excelente presentación. No se
utilizará por ningún motivo platos o vasos desechables.

En cuanto a los productos de la panadería se manejarán las materias primas ya
seleccionadas para mantener los estándares de calidad.
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Figura 6. Presentación del producto

.
Fuente: google. Images

 No se realizarán estrategias que bajen el precio ya que Felipan no tiene entre
sus objetivos estratégicos manejar precios bajos; lo que sí se realizará es que las
materias primas se comprarán en surtifruver al por mayor para que salgan más
económicas y el producto final no sobrepase los costos proyectados que son de
aproximadamente $500 pesos por producto de panadería y $ 3.000 en los
productos del restaurante.
 Las instalaciones de Felipan quedarán siempre ubicadas estratégicamente en
el sector de Chapinero en un lugar cercano a las universidades para poder atender
a los estudiantes universitarios, como hasta ahora.
 Se contratará con una persona que sea la encargada de atención al cliente,
para fomentar y explicar a sus clientes la propuesta de Felipan; desarrollando un
servicio preventa y posventa. Igualmente para el servicio en las instalaciones y
para el domicilio se pedirá que se llene una encuesta corta con 4 preguntas
cerradas y una abierta sobre los servicios.

5.6 COMPETENCIA

Felipan tiene como competidores a los restaurantes, panaderías y lugares que
ofrecen comida vegetariana o vegana, pero debido a que nadie ofrece los
productos experimentales como los FELIPAN propone, no tiene un solo
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competidor directo; todos son competidores indirectos que pueden afectar de
alguna manera su éxito dentro del mercado. Por lo anterior es necesario tenerlos
en cuenta.
Figura 7. Mapa de los restaurantes vegetarianos de Bogotá

Fuente: www.google.com

A continuación se identifica la competencia del producto específicamente en la
parte del restaurante en el sector de Chapinero en Bogotá:
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Ajonjolí
Calle 59 #10-59
Plato del Día: $8000.00
Tel: 249 7673
Servicio a Domicilio? No
Zona: Chapinero
Restaurante Vegetariano muy bueno

Comida Sana Comedor Naturista
Calle 53A #21-39
Plato del Día: $9000.00
Tel: 248 1526
Servicio a Domicilio? No
Zona: Chapinero
Restaurante Vegetariano

El Verdadero Pan Integral
Cra 28 #51-27
Plato del Día: $7000.00
Tel: 345 7169
Servicio a Domicilio? No
Zona: Chapinero
Productos Naturales, Talleres de Cocina, Panaderita Integral

Flor de Lis
Calle 39 #29-81
Tel: 244 3971
Zona: Bogotá

Plato del Día: $ 8000.00
Servicio a Domicilio? No

Govinda's Chapinero
Cra. 9 #60-44B
Plato del Día: $4000.00
Tel: 540 0062
Servicio a Domicilio? No
Zona: Chapinero
Restaurante Vegetariano y centro cultural

Govinda's en la Caracas
Av. Caracas #32-69
Plato del Día: $ 10000.00
Tel: 288 5604 - 245 4524 Servicio a Domicilio? No
Zona: Bogotá
Restaurante Vegetariano.
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Healthy Food
Calle 60 #9-78 L. 110
Plato del Día: $6500.00
Tel: 248 6465
Servicio a Domicilio? No
Zona: Chapinero
Restaurante Vegetariano

Imaymana
Cra 13 #78-09
Plato del Día: $8000.00
Tel: 236 6451 - 623 1694 Servicio a Domicilio? No
Zona: Chapinero
Cocina vegetariana organia, panaderia y repostreria integral

La Esquina Vegetariana
Calle 61 No.9 - 03 Piso 2 Plato del Día: $12000.00
Tel: 2357418
Servicio a Domicilio? No
Zona: Chapinero

La Flor de Loto
Cra. 18 #52A -34
Plato del Día: $6500.00
Tel: 345 9320
Servicio a Domicilio? No
Zona: Chapinero
Restaurante Vegetariano

La Lunada
Calle 52 No. 23-45
Plato del Día: $6500.00
Tel: 314 6996
Servicio a Domicilio? No
Zona: Chapinero
Restaurante Vegetariano

Nirvana
Tranv. 25 #60-10
Plato del Día: $6000.00
Tel: 310 2392
Servicio a Domicilio? No
Zona: Chapinero
Restaurante Vegetariano y Tienda de Productos Naturales
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Nuevo Horizonte
Calle 69 #6-35
Plato del Día: $ 7500.00
Tel: 561 1308 - 337 5860 Servicio a Domicilio? No
Zona: Bogotá
Restaurante Vegetariano

Pino Negro
Calle 32a #19-44
Plato del Día: $ 7000.00
Tel: 245 5909
Servicio a Domicilio? No
Zona: Bogotá
Restaurante Vegetariano
.
Quinua y Amaranto
Calle 51 #2-95
Plato del Día: $ 10000.00
Tel: 565 9982
Servicio a Domicilio? No
Zona: Bogotá
Una propuesta de alimentación basada en el uso de cereales integrales, verduras
orgánicas, proteínas vegetales, frutos secos y variedad de especias aromáticas.

Sabyi
Cra. 24 No. 86A-40 Polo Plato del Día: $ 10000.00
Club
Servicio a Domicilio? No
Tel: 256 8828
Zona: Bogotá
Sabyi Alimentos Vegetales. Sin azucar, sin colesterol.

Salud y Sabor
Cra. 11 #67-27
Plato del Día: $ 9000.00
Tel: 483 2271
Servicio a Domicilio? No
Zona: Bogotá
Restaurante Vegetariano
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Trigos de Light
Cra 12 # 71-13
Plato del Día: $7000.00
Tel: 217 2321
Servicio a Domicilio? No
Zona: Chapinero
Restaurante Vegetariano

Vega (en la 41)
Calle 41 #8-43
Plato del Día: $ 6500.00
Tel: 285 6879
Servicio a Domicilio? No
Zona: Bogotá
Restaurante Vegetariano

Vega (en la 59)
Calle 59 # 10-38
Tel: 235 0386
Zona: Bogotá

Plato del Día: $ 7500.00
Servicio a Domicilio? No

Vegetariano Oriental
Cra. 25 #52-11
Plato del Día: $7000.00
Tel: 317 8661615
Servicio a Domicilio? No
Zona: Chapinero
Restaurante Oriental Vegetariano
Viva Mejor
Cra. 24 #47-07
Plato del Día: $ 8500.00
Tel: 323 0336 - 285 5887 Servicio a Domicilio? No
Zona: Bogotá
Restaurante y tienda vegetariana

Girasol
Cra. 18 #63-00
Plato del Día: $ 8000.00
Tel: 2490218
Servicio a Domicilio? No
Zona: Bogotá
Venta de productos (margarina soya, gluten)
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Figura 8. Mapa de ubicación de la competencia en Chapinero

Fuente: http://www.Bogotávegetariana.com/?page_id=4&zona=6
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5.7 MEZCLA DE MERCADEO

5.7.1 Producto. Felipan cuenta con 40 productos de panadería y con 30 platos
fuertes en el restaurante.

a. Características principales. La primera característica que se le quiso

imprimir al producto fue su relación con la comida vegetariana, es decir, comida
en la cual no se utilizan alimentos de procedencia animal y los cuales se busca
que sean sanos y que se produzca orgánicamente entrando en un ciclo de
cuidado del medio ambiente.

Es importante mencionar que no se usan producto enlatados, no se usan
empacados, ni ningún tipo de productos que al consumidor pueda hacerle daño
y que son realmente nocivos para la salud combinándolos entre sí. Dentro de la
panadería todo es hecho a mano y con harina integral, teniendo como idea
base usar todo fresco y no se conserva nada, por esto no hay productos fijos u
no hay carta definida, porque los ingredientes son frescos y son aquellos que
se consiguen el día o la temporada.

Se busca no usar productos industriales, ni usar químicos, ni preservantes,
sino utilizar todo lo más natural posible e investigar siempre la procedencia de
los ingredientes.

b. Portafolio de productos. Se encuentra una gran variedad de productos ya
sea de panadería como de restaurante.
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Figura 9. Portafolio de productos panadería

Fuente: Felipan
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 Productos de la Panadería. Panes, tortas y galletas, todo hecho a mano, con
los

mejores

ingredientes.

La

especialidad

es

el

pan

de

chocolate,

pero también está el de chocolate arequipe, café chocolate arequipe, manzana,
manzana chocolate, mora arequipe, breva arequipe, agras arequipe, cereal,
centeno, panes de tomate, panes de espinaca, y una línea bien completa de
panes con vegetales.

Las tortas de banano, banano chocolate, fresa, piña, maracuyá, agras también las
puedo decorar con chocolate blanco o oscuro.

Y las galletas clásicas son las de chocolate y nuez; pero ahora también se
preparan unas rellenas de frutas.

Figura 10. Productos de la panadería
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Fuente: Felipan

 Productos de restaurante. En el restaurante todos los días hay un plato
diferente, dos opciones, una vegana, una lactovegetariana, algunos platos a la
carta según disponibilidad. Se tiene un menú del día que contiene 2 fuentes de
carbohidratos, 2 verduras, 2 frutas, y 2 fuentes de proteína. Se combinan diferente
cereales, leguminosas, quesos, verduras, setas, oleaginosos y especias para
crear platos ricos en nutrientes y sabores.
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Figura 11. Productos del restaurante

Fuente: Felipan

5.7.2 Marca. Es importante que todos los productos manejen una marca que
genere recordación, y aun más cuando la marca ya se encuentra en el mercado,
como es el caso de Felipan que ya maneja una imagen publicitaria definida bajo
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lineamientos de diseño y modernidad; y además que generan en los clientes
recordación por estar enmarcados bajo parámetros importantes de diseño como el
color, la letra, el nombres, etc. Por lo anterior, se decide que se manejará para los
productos el logo y la marca que ya tiene establecida la empresa, teniendo en
cuenta que se encuentran ceñidos bajo parámetros de calidad y éxito, tal como se
observa en la siguiente figura.

Figura 12. Marca

Fuente: Felipan

5.7.3 Empaque. En este punto, es importante mencionar que se pretende dar
más importancia al producto y adicionalmente se busca trabajar con empaques
ecológicos que no dañen el ambiente y que protejan la calidad y frescura del
producto; por lo tanto los productos de la línea de panadería estarán empacados
en plástico transparente tipo 1 para que el producto sobresalga.
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Figura 13. Empaque panadería

Fuente: Felipan

Mientras que los productos del restaurante serán empacados para los domicilios
en cajas de icopor y en bolsas de papel kraft reciclado café en 110gr/m2 y
120gr/m2 con asa entorchada sin impresión y con fuelle o fondo plano especial
para alimentos 1/2, 1, 5, 12 libras, tal como se observa a continuación.

Figura 14. Empaque restaurante

Fuente: google.images
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5.7.4 Fijación de precios. Los precios se fijarán teniendo en cuenta factores
externos como los estándares del mercado, el poder adquisitivo de los clientes
finales y los precios de la competencia; y teniendo en cuenta factores internos
como los costos del producto.

Para los productos de panadería se manejarán los siguientes precios:

Tabla 18. Precios Panadería

PRODUCTO
Panes Dulces
Panes de Sal
Tortas
Galletas

PRECIO
UNIDAD
$ 1.100
$ 1.200
$ 4.000
$ 1.000

Fuente: Felipan

Para los productos del restaurante se manejarán los siguientes precios:

Tabla 19. Precios Restaurante
PRODUCTO
Almuerzo
A la carta
Completo
Estudiantes

PRECIO
UNIDAD
$ 7.500
$ 7.500
$ 10.000
$ 5.000

OBSERVACIONES
Entrada, plato fuerte, jugo y postre.
Plato fuerte y jugo.
Entrada, plato a la carta, jugo y postre.
Solo para valera de bonos de L a V

Fuente: Felipan

5.7.5 Distribución. La distribución se realizará de dos formas básicamente: la
primera será por venta directa y la segunda se realizará por domicilios en el sector
para que la gente tenga la oportunidad de consumir los productos de Felipan en su
lugar de preferencia. Para esto se contratará con una persona encargada
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específicamente de los domicilio, es decir, que se encargará de la distribución y
publicidad del servicio que se realizará mediante volantes.

Los domicilios se realizarán en una bicicleta con motor, que deberá ser adquirida.

Figura 15. Volante para la distribución a domicilio

Fuente: Autores del proyecto
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5.7.6 Venta personal / operaciones. La venta será directa y se realizará por
venta personal en las instalaciones de Felipan en Chapinero. El proceso operativo
tanto de la panadería como del restaurante se realizarán igualmente en las
instalaciones de Felipan; en el primer piso se llevará a cabo todo el proceso de
panadería y en el segundo piso todos los procesos del restaurante.

5.7.7 Promoción. La promoción de los productos ofrecidos por Felipan se
realizará tanto en el punto de venta como en el sector de Chapinero,
específicamente a los estudiantes universitarios que se encuentren en la zona. En
el punto de venta se darán muestras de los productos y se explicará globalmente
la idea del negocio; y en sector se repartirán volantes a los estudiantes.

5.7.8 Mensaje publicitario. Es importante manejar un slogan que diferencie los
productos en el mercado, y como Felipan no cuenta actualmente con uno; los
autores proponen el siguiente slogan tal como se menciona a continuación:

Figura 16. Slogan

Fuente: Autores del proyecto
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5.7.9 Medios publicitarios. Teniendo en cuenta el mercado al que se está
dirigiendo este plan, el único medio publicitario que se utilizará es la Internet
mediante el sitio web de Felipan y el Facebook.

5.7.10 Mercadeo. Se realizará el mercadeo por medio de volantes por todo el
sector universitario de Chapinero, así mismo, se realizará una base de datos de
los estudiantes universitarios del sector para hacer mercadeo enviando correos
electrónicos a todos los estudiantes y finalmente se realizará mercadeo por medio
de una campaña bluetooh.

5.7.11 Publicidad no pagada. Se buscará hacer pautas en las revistas de las
universidades ubicadas en el sector y así mismo en todas las revistas y periódicos
del sector que se dirijan a los estudiantes.

5.8 PRESUPUESTO Y CALENDARIO DEL PLAN DE MERCADEO

Para que un plan de mercadeo sea planificado buscando su éxito en el momento
de implementarlo, es indispensable hacer un presupuesto para identificar los
recursos financieros que se deben hacer en el momento de implementar cada una
de las estrategias propuestas y así mismo, es necesario realizar un calendario
para organizar los tiempos de implementación de cada una de las estrategias.
Todo esto con el fin de que el plan de mercadeo se desarrolle bajo parámetros de
orden y responsabilidad.
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Tabla 20. Presupuesto para el plan de mercadeo

ESTRATEGIAS

ACTIVIDADES

COSTO

Entregar volantes con descuentos $

2.000.000,00

Entregar muestras del pan $

600.000,00

Distribución del menú $

2.000.000,00

Obsequiar cajas de dulces $

600.000,00

Publicidad por Bluetooth $

4.500.000,00

$

9.700.000,00

Servir en menage elegante $

3.000.000,00

Servicio de atención al cliente $

7.200.000,00

Encuestas para evaluar el servicio $

150.000,00

DE MERCADEO

TOTAL

DE POSICIONAMIENTO

TOTAL

$

10.350.000,00

Empaque $

5.000.000,00

Distribución por domicilios $

7.100.000,00

TOTAL

$

12.100.000,00

COSTO TOTAL DEL PRESUPUESTO

$

32.150.000,00

DEL PRODUCTO

Fuente: Autores del proyecto
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OBSERVACIONES
Contratación de 2 personas para entregar los volantes durante tres
meses 6 dias a la semana,, diseño del volante e impresión de 10.000
volantes.
Se calculan unicamente los costos de las muestras ofrecidas.
Contratación de 2 personas para entregar los menus durante tres
meses 6 dias a la semana, diseño del menú e impresión de 10.000.
Se regalarán 20 cajitas mensuales a los mejores clientes, durante
tres meses.
El valor es por toda la campaña que sera de tres meses, durante 6
días a la semana en horarios específicos.
Valor total de las estrategias de mercadeo durante los 12 meses.
Adquisición de menaje completo para 200 puestos, este rubro se
gastará solo por una vez en los 12 meses.
Contratar una persona encargada de atención la cliente. Los costos
son para los 12 meses.
Diseño e impresión de 5000 encuestas
Valor total de las estrategias de posicionamiento durante los 12
meses.
50.000 empaques plástico tipo 1 para la panaderia, 10.000 bolsas en
kraft y 10.000 empaques de icopor.
Contratación de una persona para hacer domicilios durante los doce
meses 6 días cada semana y así mismo, para repartir los 10.000
volantes promocionando los domicilios.
Valor total de las estrategias de posicionamiento durante los 12
meses.
Valor total del plan de mercadeo propuesto durante los 12 meses.

Tabla 21. Calendario de implementación de las estrategias para el plan de mercadeo
CALENDARIO MENSUAL

ESTRATEGIAS
ENERO

FEBRERO

MARZO

Se contratarán dos personas para que entreguen volantes
con descuentos por todo el sector de Chapinero entre las
calles 45 y 63, y entre la circunvalar y la carrera 17 y
regalen pequeñas muestras del pan de chocolate,
especialmente a los estudiantes universitarios, en las zonas
universitarias.
Se distribuirán cartas con el menú de Felipan a las entradas
de las universidades y centros educativos del sector. De
esto se encargarán las dos personas contratadas
anteriormente.
ESTRATEGIAS DE Obsequiar cajitas de dulces a los clientes que visiten más de
MERCADEO
tres veces al mes Felipan; así mismo, se desarrollará una
estrategia de marketing por proximidad o estrategia mediante
bluetooth en la que se envía información publicitaria de
Felipan a través de mensajes, ya sean multimedia, imágenes,
texto y/o música a cualquier dispositivo móvil equipado con
tecnología bluetooth, los usuarios podrán recibir esa
información sin costos adicional en un rango de 1 Km a la
redonda, generando interacción directa de sus productos
con los clientes.
Promocionar una cajita de regalo con productos de Felipan
para el hallow een y la navidad, en combos
Los productos se prepararán siempre con materias primas
frescas de la mejor calidad, libres de preservativos, sin la
utilización de enlatados, con vegetales orgánicos y todo
pasará por la supervisión del propietario de la Felipan.
Las materias primas se comprarán en surtifruver al por
mayor para que salgan más económicas y el producto final
no sobrepase los costos proyectados
Las instalaciones de Felipan quedarán siempre ubicadas
ESTRATEGIAS DE
estratégicamente en el sector de Chapinero en un lugar
POSICIONAMIENTO
cercano a las universidades para poder atender a los
estudiantes universitarios, como hasta ahora.
Se contratará con una persona que sea la encargada de
atención al cliente, para fomentar y explicar a sus clientes la
propuesta de Felipan; desarrollando un servicio preventa y
posventa.
Igualmente para el servicio en las instalaciones y para el
domicilio se pedirá que se llene una encuesta corta con 4
preguntas cerradas y una abierta sobre los servicios.
Produto
Empaque
Distribución a domicilio
Venta personal
ESTRATEGIAS DE MEZCLA
Promoción
DE MERCADEO
Mensaje Publicitario
Medios Publicitarios
Mercadeo
Publicidad no pagada

Fuente: Autores del proyecto
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ABRIL

MAYO

JUNIO

JULIO

AGOSTO

SEPTIEMBRE

OCTUBRE

NOVIEMBRE

DICIEMBRE

6. CONCLUSIONES

Es indispensable que el plan de mercadeo propuesto para la comercialización de
los productos alternativos ofrecidos por FELIPAN, se desarrolle bajo todos los
parámetros propuestos, esto con el fin de ganar posicionamiento en el mercado de
los estudiantes universitarios del sector de Chapinero en la ciudad de Bogotá, en
un periodo de 12 meses.

Se logro realizar un análisis del mercado para identificar las oportunidades y los
problemas a los que se enfrentan los productos que incursionan en éste y así
mismo, para conocer las necesidades y expectativas de los consumidores entre
las que se pueden mencionar:
 Se evidencio que con el surgimiento de la conciencia del autocuidado, se abre
una oportunidad para las empresas que ofrecen productos enfocados en esta
tendencia, en este caso comercialización de alimentos saludables y orgánicos
de buena calidad.
 Los estudiantes universitarios del sector de Chapinero son clientes potenciales
de los productos ofrecidos por Felipan, ya que tienen grandes expectativas y
necesidades de consumir productos nuevos, experimentales y alternativos.
 Debido a los estudiantes universitarios son personas que están siempre con
su tiempo contado, los productos de Felipan ofrecen buenas alternativas de
comidas rápidas.

Por otro lado, el objetivo de ventas que busca que Felipan tenga unas ventas
mensuales de 15 millones de pesos, para que al finalizar los 12 meses del plan de
mercadeo, se tenga una utilidad sobre sus ventas netas de 80 millones de pesos;
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es coherente con la inversión y alcanzable si se cumple a cabalidad todo el plan
de mercadeo propuesto.

Las estrategias de mercadeo propuestas como implementar una campaña
publicitaria, entregar volantes en el sector regalando pequeñas muestras del pan
de chocolate, distribuir cartas con el menú, obsequiar cajitas felices a los mejores
clientes y las estrategias mediante bluetooth; son óptimas para que se den a
conocer los productos de Felipan.

Las estrategias de posicionamiento creadas para Felipan como preparar siempre
los productos con materias primas de calidad, así como conseguirlas al por mayor
para buscar economía, atención al cliente y ubicación estratégica en el sector; son
las adecuadas para que los productos y la marca sean reconocidos en el mercado
de los estudiantes universitarios.

Aunque se identificó una gran competencia indirecta en la Localidad de Chapinero
en cuanto a los productos vegetarianos, se logró conocer que los Productos
ofrecidos por Felipan no tienen unas competencias directas ya que no existe en el
sector alguna panadería o restaurante que ofrezca productos iguales a los de
Felipan, más bien se encontraron productos sustitutos.

El presupuesto presentado para el desarrollo del plan de mercadeo se ajusta a las
necesidades y objetivos planteados por Felipan, ya que la inversión de
$32´150.000 se puede utilizar siempre y cuando se obtengan las ventas fijadas y
se logre alcanzar la utilidad proyectada.

Sí se realiza el Plan de Mercadeo aquí propuesto, éste será el apropiado para la
comercialización de los productos alternativos ofrecidos por FELIPAN y para ganar
posicionamiento en el mercado de los estudiantes universitarios del sector de
Chapinero en la ciudad de Bogotá.
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7. RECOMENDACIONES

Al gerente de la empresa Felipan se recomienda leer y revisar el plan de
mercadeo propuesto para llevar a cabo los ajustes necesarios y pertinentes.

Aprovechar a los estudiantes universitarios del sector objeto de estudio para iniciar
el proceso de comunicaciones que tienda a posicionar y generar los ingresos por
ventas proyectadas.

Es indispensable continuar con el servicio a domicilio ya que este servicio tiene
gran acogida entre los estudiantes universitarios que además de estudiar en el
sector de Chapinero viven en él. También para captar clientes potenciales.

Proponerle al gerente de Felipan, la búsqueda o consecución de los recursos
financieros ($ 32´150.000) para la implementación del plan de mercadeo
propuesto.

Continuar utilizando ingredientes de calidad para ofrecer siempre productos
óptimos; así mismo, adquirir estos ingredientes a precios bajos para lograr que el
precio del producto final no se aumente y la rentabilidad y utilidad que dejan los
productos, sean cada vez mayores.

Insistirle al gerente de Felipan en la necesidad de hacerle seguimiento
permanente al plan de mercadeo, una vez tome la decisión de implementarlo.
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